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UNIDADE 



Gerenciamento de Marketing 
e Segmentação de Mercado 



• Sistemas de Marketing e Vendas; 

• Sistemas de Informações; 

• Tecnologias no Processo de Marketing; 

• Gerenciamento de Marketing; 

• Segmentação de Mercado. 



OBJETIVO DE APRENDIZADO 


• Compreender que a tecnologia da informação constitui-se em um 
recurso organizacional estratégico para dar suporte ao sistema de 
informação, integrando as mais diferentes áreas da empresa e os 
processos de negócios, auxiliando os profissionais de marketing na 
tomada de decisões com os seus mais variados públicos. 

• Reconhecer a importância de construir relacionamentos rentáveis 
com os clientes, através da segmentação de mercado, que permite 
um aprofundamento do conhecimento de suas necessidades e 
desejos e de como o processo de segmentação de mercados pode 
influenciar no composto de marketing da empresa. 




Orientações de estudo 




Não se esqueça 
de se alimentar 
e de se manter 
hidratado. 


Para que o conteúdo desta Disciplina seja bem 
aproveitado e haja maior aplicabilidade na sua 
formação acadêmica e atuação profissional, siga 
algumas recomendações básicas: 


Conserve seu 
material e local de 
estudos sempre 
organizados. 


Aproveite as 
indicações 
de Material 
Complementar 


Procure manter 
contato com seus 
colegas e tutores 
para trocar ideias! 

Isso amplia a 
aprendizagem. 


Determine um 
horário fixo 
para estudar. 


Mantenha o foco! 
Evite se distrair com 
as redes sociais. 


Seja original! 
Nunca plagie 
trabalhos. 


Assim: 


V Organize seus estudos de maneira que passem a fazer parte 
da sua rotina. Por exemplo, você poderá determinar um dia e 
horário fixos como seu “momento do estudo’ 

V Procure se alimentar e se hidratar quando for estudar; lembre-se de que uma 
alimentação saudável pode proporcionar melhor aproveitamento do estudo; 


y No material de cada Unidade, há leituras indicadas e, entre elas, artigos científicos, livros, vídeos 
e sites para aprofundar os conhecimentos adquiridos ao longo da Unidade. Além disso, você 
também encontrará sugestões de conteúdo extra no item Material Complementar, que ampliarão 
sua interpretação e auxiliarão no pleno entendimento dos temas abordados; 


✓ Após o contato com o conteúdo proposto, participe dos debates mediados em fóruns de discus¬ 
são, pois irão auxiliar a verificar o quanto você absorveu de conhecimento, além de propiciar o 
contato com seus colegas e tutores, o que se apresenta como rico espaço de troca de ideias e 
de aprendizagem. 
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Sistemas de Marketing e Vendas 

O entendimento necessário sobre como os produtos chegam aos clientes ocorre 
por meio de uma série de entidades de Marketing conhecidas como canais. Os 
Sistemas de Canais são todos os sistemas envolvidos no processo de levar um 
produto ou serviço aos clientes e de lidar com as necessidades de todos eles. 

A complexidade dos Sistemas de Canais de Marketing pode ser observada na 
figura 1 a seguir: 



Figura 1 - Sistemas de Canais de Marketing 

Fonte: Adaptado de Lima, 2003 


Atualmente, é essencial para as empresas saberem quem são seus clientes e, assim, 
poder tratá-los como reis. Os Sistemas de Informação que ajudam as empresas a 
focalizarem em produtos e serviços novos e inovadores, promoções bem-sucedidas 
e serviços primorosos ao cliente, estão se tornando fundamentais para muitas 
organizações. Uma das aplicações mais utilizadas consiste no Gerenciamento de 
Relações com o Cliente ou Customer Relationship Management (CRM). 

O CRM é um método que reconhece que os clientes são a base da empresa e 
que o sucesso desta depende do gerenciamento correto de suas relações. Em outras 
palavras, o CRM é uma estratégia de negócio para selecionar e gerenciar clientes, 
a fim de otimizar o valor em longo prazo. Ele exige uma filosofia de negócio com 
foco no cliente para apoiar processos eficientes de Marketing, Vendas e Serviços. 
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Importante! 


0 CRM consiste num esforço em nível empresarial para conquistar e manter clientes, 
por meio da Tecnologia da Informação (TI). Portanto, o CRM parte de uma ideia simples, 
porém, revolucionária, ou seja, busca tratar diferentemente clientes diferentes. Ele é 
baseado no fato de que cada cliente é único; nenhum é exatamente igual a outro. 

___ ) 


Sistemas de Informações 

Um Sistema de Informação coleta, processa, armazena, analisa e distribui 
informações com finalidade específica. Seu principal objetivo é processar, de forma 
econômica, dados para informações ou conhecimento. E a combinação de pessoas, 
tecnologias, procedimentos e controles por meio dos quais obtemos informações 
relevantes que podem auxiliar na tomada de decisões. A utilização dos Sistemas 
de Informações pelas organizações visa agilizar o processo de tomada de decisão, 
disponibilizando informações, em tempo real, aos gestores. 

Segundo LIMA (2003), um Sistema de Informações é um conjunto de subsistemas 
inter-relacionados que funcionam em conjunto para coletar, processar, armazenar, 
transformar e distribuir informações, para fins de planejamento, tomada de decisões 
e controle. 

LIMA (2003) define, ainda, o Sistema de Informação como sendo um conjunto 
de recursos humanos, materiais tecnológicos e financeiros agregados segundo 
uma sequência lógica, para o processamento dos dados que serão traduzidos em 
informações, a fim de, com seu produto, permitir às organizações o cumprimento 
de seus objetivos principais. 


Desta forma, podem-se identificar os elementos que compõem a estrutura básica 
de um sistema de informação: dados, informação e processamento. Os dados 
referem-se a uma descrição de coisas, eventos e transações que são registrados, 
classificados e armazenados. A informação são os dados que foram organizados 
para que tenham significado e valor. 0 processo de transformação do dado em 
informação é o processamento. 


Todo Sistema de Informação constitui-se de três componentes principais: 
entradas, processos e saídas. A entrada no sistema ocorre pela inserção de dados 
ou informações de fonte interna ou externa. Esses dados são processados de forma 
a classificar, organizar ou calcular, transformando-se em saída de informações, 
que serão utilizadas pelos usuários para planejar, tomar decisões ou controlar a 
organização. 
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A figura 2 apresenta os componentes de um Sistema de Informações existentes 
numa indústria típica. 
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madores de decisões 


Internas-Externas 


Figura 2 - Componentes de Um Sistema de Informações 

Fonte: Adaptado de Lima, 2003 

Os Sistemas de Informações não são todos necessariamente computadorizados, 
embora a maioria deles seja. De acordo com Turban (2005, p. 40), “um Sistema de 
Informação Baseado em Computador (SIBC) é um sistema de informação que utiliza 
tecnologia de computador para realizar algumas ou todas as suas tarefas planejadas”. 

Os sistemas de informações classificam-se em: Sistemas de Informação de 
Apoio às Operações e Sistemas de Informação de Apoio à Gestão. O objetivo 
do primeiro é auxiliar os departamentos e atividades a executarem suas funções 
operacionais (compras, estocagem, produção, vendas, faturamento, recebimentos, 
pagamentos, qualidade, manutenção, planejamento e controle de produção); já 
o segundo preocupa-se com as informações necessárias para gestão econômico- 
-financeira da empresa. 


Existem, no mercado, sistemas de informação de apoio à gestão, específicos 
para auxílio às decisões gerenciais. Esses sistemas auxiliam nos problemas de 
planejamento semiestruturados e estratégicos como, por exemplo, adicionar um 
novo produto à linha de produção. 


De acordo com LIMA (2003), são denominados de Sistemas de Suporte à Decisão 
(DSS), Sistemas de Informações Executivas (EIS) - Decision Support Systens e 
Executive Information System e Business Intelligence (BI). Eles utilizam base de 
dados dos sistemas operacionais e dos sistemas de apoio à gestão e têm como foco 
flexibilizar informações não estruturadas para a tomada de decisão: 

• Sistemas de Suporte à Decisão (DSS): são utilizados como parte dos Sis¬ 
temas de Informações. Destacam-se por serem usados com frequência pelos 
executivos, gestores e auditores, pois auxiliam na tomada de decisões. São 
exemplos de sistemas de suporte à tomada de decisões os sistemas de conta¬ 
bilidade de custos, os sistemas de orçamento de capital, os sistemas de análise 
de variação de orçamento, entre outros. 
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• Sistemas de Informações Executivas (EIS): são utilizados para geração de 
relatórios de tomada de decisões e os Sistemas BI são utilizados para geração 
de informações de simulação de resultados. 


Sistemas de Informações Gerenciais (SIGE): ou sistemas integrados de ges¬ 
tão empresarial, conhecidos pela denominação Enterprise Resource Planning 
(ERP), têm como objetivo consolidar e aglutinar todas as informações necessá¬ 
rias para a gestão do sistema maior denominado empresa. Esses sistemas unem 
e integram todos os subsistemas componen- & 
tes dos sistemas operacionais e dos sistemas 
de apoio à gestão, por meio da tecnologia 
da informação, permitindo que todos os 
processos de negócios da empresa possam 
ser visualizados. 


Em resumo, podemos afirmar 
que o SIGE é a arquitetura de 
um Sistema de Informação que 
integra as informações das em¬ 
presas como um todo. 


LIMA (2003) apresenta um Sistema de Informações gerenciais em uma indústria 
entre cliente e fornecedor, denominado SIGA EDI (da Empresa TOTVS - MICROSIGA) 
que produz Softwares ERP - Sistemas Integrados de Gestão, que demonstra a in¬ 
tegração e alimentação das informações dos departamentos da empresa. Todos os 
departamentos são identificados por meio da legenda apresentada na figura 3. 


Lançamentos 

Automáticos 



SIGA EDI-Cliente 


Figura 3 - Sistema ERP (Enterprise Resource Planning) 

Fonte: Adaptado de Lima, 2003 
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Esse sistema inicia sua funcionalidade por meio do pedido gerado pelo cliente. 
Após a análise efetuada em um banco de dados para liberação e aprovação do crédito 
(consulta aos serviços de proteção ao crédito - SPC ou SER AS A, por exemplo), 
ele é direcionado para liberação do produto em estoque e para o faturamento, 
gerando, automaticamente, os lançamentos na contabilidade do registro de venda, 
forma de pagamento e baixa do estoque de mercadorias, influenciando o fluxo de 
caixa da empresa e sua movimentação bancária. Se o produto for vendido por 
encomenda, as informações geradas pela venda também serão processadas para a 
produção e a projeção de estoque. 

O processamento das informações da área de produção integra a solicitação e 
o pedido de compra de matéria prima e sua cotação no mercado, gerando, para 
a contabilidade, os lançamentos de contas a pagar, o recebimento de mercadorias 
e os registros fiscais. Estas operações influenciam o fluxo de caixa da empresa, 
permitindo uma projeção de orçamento. Todas as ações geradas neste sistema 
estão diretamente interligadas à contabilidade e permitem visualizar a integração 
dos departamentos. 

Tecnologias no Processo de Marketing 

Informações sobre os clientes existentes e clientes em potencial são fundamen¬ 
tais para o sucesso. Muitos Sistemas de Informação sofisticados estão sendo de¬ 
senvolvidos por empresas especializadas, possibilitando a coleta de dados sobre os 
clientes, sua demografia (faixa etária, sexo, nível salarial) e preferências. 

O comportamento on-line do cliente pode ser rastreado por cookies (pequenos 
arquivos de dados colocados no disco rígido de um usuário por um servidor Web). 
Depois, esse comportamento pode ser analisado e usado para fins de Marketing. 


Examinando a demografia dos seus milhões de dientes e suas localizações, o Yahoo, 
por exemplo, pode adequar anúncios de determinados anunciantes para clientes 
específicos. A eficácia desses anúncios é bastante alta. 


Todas as empresas precisam saber quem são seus clientes, e a Tecnologia da 
Informação (TI) pode ajudar a criar bancos de dados de clientes existentes e po¬ 
tenciais (prospects). Hoje, é possível adquirir Listas de Clientes Prospects infor¬ 
matizadas de diversas origens e depois mesclá-las eletronicamente. Essas Listas 
de Clientes Prospects podem, então, ser analisadas e armazenadas com qualquer 
classificação desejada para envio de mala direta convencional ou eletrônica ou 
para telemarketing. Os dados dos clientes podem ser armazenados em um banco 
de dados corporativo ou em banco de dados de marketing especiais para futura 
análise e uso. 
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Atualmente, cada vez mais clientes desejam produtos personalizados. Alguns 
fabricantes oferecem diferentes configurações de produtos e, em alguns produtos, 
dezenas de opções estão disponíveis. 0 resultado é a Customização em Massa, como 
a praticada com sucesso pela empresa Dell Computer e muitas outras empresas. A 
personalização é possível tanto em bens industrializados quanto em serviços. 


Usando câmeras digitais, os revendedores podem descobrir o que as pessoas 
estão fazendo enquanto visitam lojas físicas. Da mesma forma, um software de 
rastreamento pode descobrir o que as pessoas estão fazendo em uma loja virtual. 
Essas tecnologias fornecem informações que são usadas para o Marketing em 
tempo real e também para o comércio móvel. 

As ofertas de produtos personalizados, portanto, são feitas com base no conhe¬ 
cimento sobre onde o cliente gastou a maior parte do tempo ao fazer sua compra 
e o que ele comprou durante esse tempo. Além disso, esforços de Venda Cruzada 
(ou Cross-Selling) podem ser feitos automaticamente, fornecendo propaganda de 
produtos relacionados. 

Vamos ver um exemplo? 


Quando uma pessoa está comprando um carro, um seguro de automóvel é automatica¬ 
mente oferecido. Ou, quando uma pessoa está comprando um livro de suspense na 
Amazon.com, o software da empresa pode recomendar, automaticamente, livros 
semelhantes ou do gênero comprados por outros leitores. 


A Internet abre as portas para novos métodos de publicidade. A propaganda 
on-line, principalmente por e-mail, janelas pop-ups e banners, está crescendo 
rapidamente e métodos inovadores, como o Marketing Virtual, que são possíveis 
apenas na Internet, estão sendo implementados. Aplicações de computação sem 
fio e pervasiva também estão mudando a face da publicidade. 

Por exemplo, para medir a atenção a um anúncio, um dispositivo de computação 
móvel chamado Arbitron é conduzido para os clientes. Qualquer pessoa que esteja 
usando o dispositivo registra automaticamente o anúncio visto ou ouvido, a qualquer 
hora e em qualquer lugar, em suas viagens diárias. Esse dispositivo fornece um 
retorno preciso dos anúncios (em tempo real) e informações que podem ser usadas 
para alcançar certos tipos de métodos de propaganda para certos tipos de pessoas. 



Computação ubíqua (em inglês: UbiquitousComputing ou ubicomp) ou computação pervasiva 
é um termo usado para descrever a onipresença da informática no cotidiano das pessoas. 
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As organizações podem distribuir os respectivos produtos e serviços por meio de 
diversos Canais de Distribuição disponíveis. 

Exemplificando: 


Uma empresa pode usar os próprios pontos-de-venda ou pode utilizar distribuidores; 
os produtos podem ser entregues diretamente aos clientes por caminhões; produtos 
digitais podem ser distribuídos on-line ou ser entregues em CD-ROMs. A Web está 
revolucionando os Canais de Distribuição. 


Além da Internet, a TI permite outros canais novos ou aperfeiçoados por meio 
dos quais bens ou serviços podem ser distribuídos. 

Por exemplo, 


Conectando tecnologia de mapeamento de bancos de dados de funcionários de 
empresas, os varejistas e fornecedores de feí-Zooc/ estão fornecendo bens e serviços 
aos funcionários durante seu horário de almoço. Utilizando a Internet, os varejistas 
podem oferecer incentivos especiais como cupons aos compradores de horário de 
almoço em suas áreas. 


O quadro 1, a seguir, apresenta o impacto da personalização no mercado e as 
mudanças resultantes no Marketing: 

Quadro 1 - Mudanças no Marketing 


ITENS 

ANTIGO MODELO DE MARKETING 

NOVO MODELO DE MARKETING 

Relações com os clientes 

0 cliente é um participante passivo 
na relação. 

0 cliente é um coprodutor ativo. 

Segmentação do mercado 

Mercado em massa e segmentos alvo. 

Segmentos procurando soluções 
customizadas e "segmentos unitários". 

Oferecimento de produto 
e serviço 

Marketing e P&D dirigem o 
desenvolvimento de novos produtos. 

Produtos, serviços e Marketing 
personalizados. 

Precificação 

Preços e descontos fixos. 

Precificação determinada pelo 
cliente ou mercado. 

Comunicação 

Propaganda e relações públicas. 

Marketing, comunicação, instrução e 
entretenimento integrados, interativos 
e personalizados. 

Distribuição 

Revenda e Marketing Direto tradicionais. 

Distribuições diretas (on-line) e 
surgimento de serviços de Logística 
independentes. 

Criação de marcas (branding) 

Criação e cocriação tradicionais 
de marcas. 

Uso do nome do cliente como marca. 

Base da vantagem 
competitiva 

Poder do Marketing. 

Refinamento do Marketing e "captura 
do cliente" como "parceiro" enquanto 
integra marketing, operações, P&D e 
informações. 


Fonte: TURBAN, 2005 
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Gerenciamento de Marketing 

Muitas aplicações de decisão de Gerenciamento de Marketing são suportadas 
pelos Sistemas de Informação computadorizados. 

Os Volumes de Vendas são determinados, em sua maioria, pelos preços dos 
produtos ou serviços. Entretanto, o preço também é um importante determinante 
do lucro. O cálculo do preço é uma decisão difícil e os preços podem ser alterados 
frequentemente. 

Exemplificando: 


f > 

Em resposta às mudanças de preço feitas pelos concorrentes, uma empresa pode ter 
que ajustar seus preços ou implementar outras ações. 

S. > 


As decisões de preços são suportadas por diversos sistemas computadorizados. 
Muitas empresas estão usando o Processamento Analítico On-Line (OLAP) para 
auxiliar a definição de preço e outras decisões de Marketing. Um exemplo é o 
modelo de otimização de preços usado para auxiliar a definição de preços na Dro¬ 
garia São Paulo. Mecanismos de comparação baseados na Web permitem que 
fornecedores comparem seus preços com os dos concorrentes e também possibili¬ 
ta que os clientes selecionem um fornecedor com o preço que desejam. 

Os vendedores são diferentes uns dos outros. Alguns são excelentes em vender 
certos produtos, enquanto outros são ótimos em vender para certo tipo de cliente 
ou em uma determinada área geográfica. Essas informações, que normalmente 
são coletadas pela área de Vendas e Marketing, podem ser analisadas por meio 
de um sistema de desempenho comparativo, através do qual os dados referentes às 
vendas por vendedor, produto, região e mesmo à hora do dia são avaliados. 



As vendas atuais efetivas podem ser comparadas com os dados históricos e com padrões. Os 
softwares de planilha multidimensional facilitam esse tipo de análise. Também é possível 
que a atribuição de regiões e/ou produtos a vendedores e o cálculo dos bônus sejam 
suportados por esse sistema. Além disso, a produtividade das vendas pode ser melhorada por 
sistemas baseados na Web, assim, quando um cliente chama um representante de vendas, 
este é capaz de examinar o histórico de compras do cliente, bem como sua demografia, os 
serviços disponíveis na região onde mora e muito mais. Essas informações permitem que 
os representantes trabalhem mais rápido, além de oferecer um melhor serviço ao cliente. 


A produtividade dos vendedores no campo também pode ser melhorada significa¬ 
tivamente pelo que é chamado de Automação de Força de Vendas ou Sales Force 
Automation - SFA, usando software para automatizar as tarefas comerciais das 
vendas. Os processos empresariais que, normalmente, são automatizados no SFA 
incluem processamento de pedidos, gerenciamento de contratos, compartilhamento 
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de informações, monitoramento e controle de estoques, acompanhamento de pe¬ 
didos, cuidado e gerenciamento de clientes, análise de projeção de vendas e avalia¬ 
ção de desempenho de funcionários. 

De especial interesse no contexto do Comércio Eletrônico (B2E) é o suporte 
fornecido aos funcionários quando eles estão no campo. Por exemplo, o SFA 
potencializa a força de vendas no campo para fechar acordos no escritório do 
cliente e para desenvolver estratégias de Marketing de sua própria casa. Muitas 
empresas, como a Nestlé, a Unilever e a Kodak, têm equipado suas forças de 
vendas com dispositivos SFA móveis. 

O Software de Automação de Vendas ajuda a automatizar as partes rotineiras 
do trabalho de um vendedor. Esse software baseado na Web pode gerenciar o fluxo 
de mensagens e auxiliar na confecção de contratos e no agendamento e realização 
de compromissos. Ele possui processamento de texto e e-mail, além de ajudar 
na elaboração de cartas de correspondências e acompanhamento. O software de 
produtividade de vendas é especialmente útil para pequenas empresas, permitindo- 
-lhes aumentar rapidamente as vendas e crescer. 

Os Gerentes de Propaganda e Marketing também precisam, frequentemente, 
conhecer a contribuição de certos produtos e serviços para o lucro da empresa, a 
fim de planejar Estratégias de Marketing eficientes. 

Exemplificando, 


0 software de análise de desempenho de lucro da Oracle (Oracle.com) é projetado 
para ajudar os gerentes a avaliar e melhorar o desempenho dos lucros em suas 
linhas de negócio, produtos, canais de distribuição, regiões de vendas e outras 
esferas vitais à administração da empresa. 

A TAM Linhas Aéreas, por exemplo, usa sistemas computadorizados para definir os 
preços com base na lucratividade. Ela também usa um sistema semelhante para 
auditar comissões para agentes de viagem. Além disso, a identificação de clientes 
rentáveis e a frequência com que interagem com a organização podem estar 
associadas a programas de promoções especiais, como os programas de milhagem 
usados pelas empresas de aviação e pelos hotéis. 

Uma vez que isso se origina de grandes quantidades de dados, é necessária a ajuda 
da computação. Essas informações também podem ser usadas para programas de 
fidelidade e outros programas. 


Os Sistemas de Marketing coletam os números de vendas que podem ser 
isolados em várias dimensões para detectar antecipadamente problemas e oportu¬ 
nidades, geralmente procurando tendências e relações. Por exemplo, se as vendas 
de um determinado produto mostram um contínuo declínio em certas regiões, mas 
não em outras, a gerência pode investigar a região do declínio. De igual modo, um 
crescente volume de vendas de um produto chama a atenção para uma oportunida¬ 
de, se ele for considerado estatisticamente significante. Essa aplicação demonstra 
a confiança que os tomadores de decisão depositam nos Sistemas de Marketing. 
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0 lançamento de produtos e serviços novos ou aprimorados pode ser dispendioso e arriscado. 
Uma pergunta importante relacionada ao novo produto ou serviço é: "Ele terá aceitação 
no mercado?". A resposta adequada requer cuidados em relação à análise, planejamento e 
previsão. É possível executar essas atividades da melhor maneira possível com a ajuda da 
TI, devido ao grande número de fatores determinantes e incertezas envolvidas no processo. 
Além disso, é possível fazer a pesquisa de mercado na Internet. Um problema relacionado é 
a velocidade com que os produtos são trazidos para ao mercado. 0 uso de sistemas baseados 
na Web para o suporte ao Marketing e às Vendas está crescendo rapidamente. 


Segmentação de Mercado 

Conforme atestam as definições do 
Marketing, o significado da Estratégia de Seg¬ 
mentação de Mercado consiste no atendimen¬ 
to das diferentes necessidades e desejos de 
grupos de consumidores, fato este que consti¬ 
tui a base do Processo de Segmentação. 

Um Segmento de Mercado pode ser defi¬ 
nido como sendo um conjunto de consumi¬ 
dores potenciais que apresentam características entre si distintas de outros grupos, 
conforme pode ser exemplificado na figura 4. 


— 

Existe um importante ponto a desta¬ 
car na definição apresentada, ou seja, 
o que define um Segmento são as 
suas características semelhantes, as 
quais acarretam desejos, necessida¬ 
des, expectativas etc., e não apenas 
descrições de traços aparentemente 
heterogêneos à primeira vista. 


DEMANDA 

HETEROGÊNEA 



MERCADO 



OFERTA 

HETEROGÊNEA 


CONSUMIDORES 


PRODUTOS 


Figura 4 - Função do Marketing 

Fonte: Adaptado de Lima, 2003 
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Quatro grupos gerais de variáveis são utilizados para segmentar mercados 
consumidores, conforme segue: 

• Segmentação Geográfica; 

• Segmentação Demográfica; 

• Segmentação Psicográfica; 

• Segmentação Comportamental. 

Alguns estudiosos em Marketing procuram formar segmentos observando as 
características dos consumidores, conforme a geografia, a demografia, a psicologia 
e o comportamento. Depois examinam se esses segmentos de clientes possuem 
diferentes necessidades ou respostas em relação ao produto. 

Exemplificando: 


No setor automotivo, esses profissionais podem examinar as diferentes atitudes 
de profissionais liberais, operários e outros grupos em relação a um benefício do 
automóvel que estão adquirindo como, por exemplo, o fator"segurança". 


Segmentação Geográfica 


A Segmentação Geográfica consiste na divisão do mercado em diferentes 
unidades geográficas como nações, estados, regiões, municípios ou bairros. 
A empresa pode atuar em uma, em algumas ou em todas as áreas geográficas, 
prestando atenção às variáveis locais. 

Exemplo: 


As redes de hotéis costumam customizar os quartos e saguões de acordo com a 
localização dos seus hotéis. Os hotéis das grandes cidades das costas leste e oeste 
do norte dos Estados Unidos são mais luxuosos e cosmopolitas; os hotéis da região 
sul são mais rústicos e adequados ao perfil do consumidor local. 


Segmentação Demográfica 

A Segmentação Demográfica divide o mercado em grupos de variáveis básicas 
tais como idade, tamanho da família, sexo ou gênero, rendimentos, ocupação, ní¬ 
vel de instrução, religião, raça, geração, nacionalidade e classe social. As variáveis 
demográficas são as mais usadas para se distinguir grupos de clientes. Uma das ra¬ 
zões para isso é que as necessidades, os desejos e os índices de utilização dos con¬ 
sumidores estão frequentemente associados a variáveis demográficas. Outra razão 
é que elas são mais fáceis de serem medidas. Mesmo quando o Mercado-Alvo não 
é descrito em termos demográficos, como, por exemplo, o tipo de personalidade, 
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é necessário voltar para as características demográficas para que se possa estimar 
o tamanho do Mercado-Alvo e o meio de comunicação que deverá ser usado para 
atingi-lo de modo eficiente. 

Exemplo: 


f -\ 

Uma empresa decide desenvolver produtos para mulheres entre 18 a 25 anos de 
idade, tenham uma renda de um a três salários mínimos, cursando uma faculdade. 


Segmentação Psicográfica 


A Segmentação Psicográfica divide os compradores em diferentes grupos, 
com base no seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Pessoas do mesmo 
grupo demográfico podem ter perfis psicológicos diferentes. 

Exemplo: 


A Volkswagen possui uma divisão de carros de alto luxo, que é a Audi. Isso foi 
necessário, porque a Volkswagen tem uma característica de produzir carros destina¬ 
dos aos mercados mais populares. Portanto, a Audi torna-se uma divisão estratégica 
para atuar em mercados em que há forte penetração das marcas concorrentes como 
a BMW e a Mercedes. 


Segmentação Comportamental. 

A Segmentação Comportamental divide os compradores em grupos com base 
nos conhecimentos que têm sobre um produto, em sua atitude com relação a ele, 
no seu uso ou na resposta a ele. Muitos profissionais de marketing acreditam que as 
variáveis comportamentais, ocasiões, benefícios, status do usuário, índice de utiliza¬ 
ção, status de fidelidade, estágio de prontidão e atitudes em relação aos produtos, 
são os melhores pontos de partida para se construir segmentos de mercado. 

Exemplo: 


Datas especiais tais como Dia das Mães, Dia das Crianças, Natal, entre outras, como 
responsáveis pelo aumento de vendas de eletrodomésticos e eletroeletrônicos no 
mercado de varejo. 


Tão importante quanto segmentar é também determinar o tipo de abordagem a 
ser adotada pela empresa para os mercados por ela atendidos. 
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No entendimento de Churchill (2012), as empresas podem optar por três tipos 
de abordagem para os mercados servidos (atendidos): 

• Marketing de Massa: a organização faz uso de um único composto de 
marketing para todo o mercado. Esta estratégia tende a ser menos dispendiosa 
para a empresa. 

• Marketing por segmentos: a empresa desenvolve para um segmento de 
mercado um único composto de marketing. 

• Marketing Individual: a empresa desenvolve para um indivíduo ou até mesmo 
uma organização, um composto de marketing personalizado. 

Atuar em mercados globalizados é um desafio constante enfrentado pelas 
organizações, pois, é preciso administrar a concorrência cada vez mais acirrada, 
entender o comportamento do consumidor (mais exigente), dentre outros fatores 
que tornam a administração e a tomada de decisões mais complexas. 


f \ 

Como se diferenciar em um mercado altamente competitivo? 

S_ 4 


As empresas precisam se apropriar de ferramentas estratégicas, tal como, 
a Segmentação de Mercados, fazendo uso da Pesquisa de Marketing, a fim de, 
identificar mudanças nos hábitos de compra do consumidor, mudanças sociais, 
estilo de vida, dentre outras. 

Segmentar um mercado não é uma tarefa fácil, porém, essencial para que a 
empresa possa identificar grupos de consumidores, que tenham características e 
comportamentos de consumo semelhantes, possibilitando de alguma forma que a 
empresa desenvolva produtos e serviços de acordo com as necessidades do cliente, 
podendo criar vantagens competitivas e sustentáveis. 
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Material Complementar 

| Indicações para saber mais sobre os assuntos abordados nesta Unidade: 

O Vídeos 
OqueéumERP? 

https://voutu.be/-iO-uKoN1 DY 

CRM - Gestão de Relacionamento com o Cliente 

https://voutu.be/V4z9c4vuv4l 

e-Talks | Exemplos Práticos de Segmentação em Vendas 

https://voutu.be/QBT1tpSJeC0 

0 Leitura 

Segmentação de Mercado como Estratágia de Marketing: Caso Gvt 

Monografia: Alves, L.A.X. 

https://aoo.ql/wJLUXL 

A Segmentação de Mercado como Estratégia de Marketing 

https://aoo.al/K6MizD 
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